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1. DESCRIPCION GENERAL

El analisis de clientes y la experiencia de usuario constituyen dos de las disciplinas mas
relevantes del marketing contemporaneo, al integrar metodologias de investigacion,
técnicas analiticas y principios de disefio centrado en el usuario para extraer conocimiento
accionable a partir del comportamiento, las actitudes y las interacciones de los clientes con
productos y servicios. En un entorno donde la generacion de datos de cliente crece de
forma exponencial y la competencia se libra en la calidad de la experiencia ofrecida, la
capacidad de medir, comprender y mejorar cada punto de contacto resulta indispensable
para la toma de decisiones estratégicas de marketing.

La asignatura se estructura en seis unidades tematicas que recorren el ciclo completo del
analisis de cliente desde la perspectiva integrada del marketing y el disefio de experiencia
de usuario (UX). La primera unidad establece los fundamentos conceptuales de la UXy su
relacion con el ciclo de vida y el valor del cliente. La segunda unidad desarrolla las
metodologias de investigacion de usuario propias del UX Research, integrandolas con las
técnicas de conocimiento del cliente procedentes del marketing y el CRM. La tercera unidad
aborda la dimensién estratégica: como alinear la propuesta de valor, la segmentacién
analitica y los indicadores clave con los objetivos de negocio. La cuarta unidad constituye
el nucleo evaluativo de la asignatura, presentando de forma exhaustiva todos los canales
y métodos disponibles para medir la experiencia del cliente, desde tests de usabilidad y
evaluacion heuristica hasta analitica omnicanal, VoC y experimentacién. La quinta unidad
conecta el disefio de prototipos y la arquitectura de informacién con la construccion de
cuadros de mando y la sintesis e interpretacion de resultados. La sexta unidad cierra el
ciclo abordando las dimensiones ética, legal y estratégica del uso de datos de usuario,
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incluyendo el disefio ético de interfaces, la accesibilidad y la gestién de la confianza del

cliente como activo de marketing.

2.

OBJETIVOS

Al finalizar el curso el estudiante sera capaz de:

Comprender los fundamentos conceptuales de la experiencia de usuario (UX) y
diferenciarlos de términos relacionados como usabilidad, Ul, HCl y disefio centrado en
el usuario, situandolos en el contexto del marketing basado en datos.

Aplicar metodologias de investigacion de usuario (cualitativas y cuantitativas) para
identificar necesidades, motivaciones y fricciones de clientes y usuarios en distintos
contextos y canales.

Definir una estrategia de UX alineada con los objetivos de negocio, construir una
propuesta Unica de valor desde el conocimiento del usuario y establecer indicadores
de éxito medibles.

Calcular y analizar las métricas clave del ciclo de vida del cliente (CAC, LTV, churn rate,
NPS, CES, CSAT, SUS) y conectarlas con decisiones estratégicas de marketing y disefio.
Seleccionar y aplicar los métodos de evaluacion de la experiencia mas adecuados en
cada contexto: tests de usabilidad, evaluacion heuristica, eye-tracking, analitica digital,
tests A/By escucha de voz del cliente (VoC).

Construir cuadros de mando orientados a equipos de marketing y UX que integren
métricas cuantitativas y hallazgos cualitativos, y comunicar los resultados de forma
efectiva a distintos grupos de interés.

Disefiar y evaluar prototipos de interfaz aplicando principios de arquitectura de la
informacion y disefio de interaccion, y medir su impacto mediante métricas de
usabilidad y negocio.

Desarrollar una vision critica sobre las implicaciones éticas, legales y de privacidad del
uso de datos de usuario, identificando dark patterns, requisitos de accesibilidad y

estrategias de construccidon de confianza del cliente.

RESULTADOS DEL APRENDIZAJE

Definir el concepto de experiencia de usuario y diferenciarlo de los términos
relacionados (usabilidad, Ul, HCI, DCU), identificando los perfiles profesionales que
intervienen en proyectos de UXy marketing integrado.
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e Planificar y aplicar procesos de investigacion de usuario que combinen técnicas

cualitativas (entrevistas, observacion, workshops) y cuantitativas (encuestas, analitica,
data mining), sintetizando los hallazgos en personas basadas en datos y mapas de
oportunidades.

e Construir una estrategia de UX con vision, objetivos e indicadores de éxito alineados
con los objetivos de negocio, e identificar la propuesta unica de valor (UVP) desde la
perspectiva del cliente.

e Calcular métricas del ciclo de vida del cliente (LTV, CAC, churn, cohortes) e interpretar
su relacién con la calidad de la experiencia de usuario, identificando palancas de
mejora accionables.

e Diseflar y ejecutar dindmicas de evaluacién de la usabilidad (tests moderados y no
moderados, evaluacidn heuristica, eye-tracking), interpretar sus resultados e
identificar problemas de disefio con criterios de severidad y priorizacion.

e Analizar el comportamiento digital del usuario en entornos web y app mediante
herramientas de analitica, y combinar estos datos con métricas de satisfaccion (NPS,
CSAT, CES) y sefiales de VoC para obtener una vision omnicanal del cliente.

e Construir wireframes y prototipos interactivos aplicando principios de arquitectura de
la informacion y disefio responsive, y evaluar su calidad mediante métricas de
usabilidad y tests con usuarios.

e Disefiar cuadros de mando que integren métricas de UX y marketing, y presentar los
resultados de una evaluacion al cliente con recomendaciones de mejora accionables y
justificadas.

e |dentificar dark patterns, barreras de accesibilidad y practicas de tratamiento de datos
que vulneran la confianza del usuario, y proponer alternativas de disefio ético
alineadas con el RGPD y los estandares WCAG 2.1

4. CONTENIDOS

TEMA 1. FUNDAMENTOS DE UX'Y CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Conocery definir el concepto de experiencia de usuario (UX) y diferenciarlo de términos

relacionados: usabilidad, Ul, HCl y disefio centrado en el usuario.
e Conocer las lineas basicas de los conceptos mencionados anteriormente.
e |dentificar los perfiles profesionales UXy su encaje en equipos de marketing y CRM.
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e Describir las fases del ciclo de vida del cliente y las métricas asociadas a cada etapa.
e Calcular el Customer Lifetime Value (CLV/LTV) mediante modelos histéricos y
predictivos, y relacionarlo con la calidad de la experiencia de usuario.

Contenido

1.1.

1.2.
1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

TEMA

Experiencia de usuario: definicion, evolucion historica. Diferenciacién de
usabilidad, Ul, HCl y disefio centrado en el usuario.

Conceptos basicos de disefio y sobre la arquitectura de la informacion.

Perfiles y equipos profesionales de UX: researcher, designer, content strategist,
product designer. Interseccion con perfiles de marketing y CRM.

Procesos y metodologias para el disefio de UX: fases, herramientas y entregables.
El ciclo de vida del cliente como marco de experiencia: adquisicion, activacion,
retencidén, expansion y recuperacion. Métricas por fase: CAC, time-to-first-value,
churn rate.

Customer Lifetime Value (CLV): modelos de calculo histérico y predictivo. Relacién
entre calidad de la experiencia (SUS, NPS) y LTV. Segmentacion por valor.

2. INVESTIGACION DE USUARIO Y CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

Comprender la diferencia entre los conceptos de cliente y usuario y sus
implicaciones para el disefio de la investigacion. Entendiendo las necesidades del
usuario.

Aplicar metodologias de UX Research cualitativas y cuantitativas para identificar
necesidades, motivaciones y fricciones de los usuarios.

Consolidar el conocimiento interno disponible (CRM, soporte, resefias) y aplicar
técnicas de data mining para identificar patrones de comportamiento.

Planificar y moderar workshops con clientes y usuarios aplicando metodologias
agiles, y sintetizar los hallazgos en artefactos de conocimiento accionables.
Realizar auditorias de contenido y analisis de la competencia desde la perspectiva
de la experiencia de usuario.

Contenido

2.1.

2.2.
2.3.

Clientes y usuarios: diferencia conceptual e implicaciones para la investigacion.
Casos B2B, plataformas y productos de consumo.

Los Marcos de Trabajo Principales: Design Thinking, Doble Diamante, Lean UX.
Metodologias de UX Research: investigacion generativa vs. evaluativa. Técnicas
cualitativas: entrevistas en profundidad, observacion contextual, focus groups,
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diarios de usuario. Técnicas cuantitativas: encuestas, analitica de comportamiento,
tests A/B. Entender sus métricas y métodos evaluativos.

2.4. Consolidacion del conocimiento interno y data mining: auditoria de CRM, tickets de
soporte, reseflas y datos de uso. ldentificacion de patrones, segmentos
emergentes y sefiales de insatisfaccion.

2.5. Workshops con clientes y usuarios: planificacion, moderacién y sintesis.
Metodologias agiles: Design Sprint, card sorting, co-creacion. Affinity mapping y
clustering de insights.

2.6. Auditorias de contenido y analisis de la competencia: benchmarking desde la

perspectiva de la experiencia y la propuesta de valor.
TEMA 3. ESTRATEGIA UX, SEGMENTACION Y PROPUESTA DE VALOR

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Definir una estrategia de UX con vision, objetivos e indicadores de éxito alineados

con los objetivos de negocio del cliente. Identificando las fricciones en el recorrido
del usuario.

e Construir la propuesta uUnica de valor (UVP) desde el conocimiento del usuario,
aplicando el Value Proposition Canvas.

e Aplicar técnicas de segmentacion analitica (RFM, clustering) y construir personas
basadas en datos que integren perspectiva cuantitativa y cualitativa.

e Identificar y repasar técnicas como el Customer Journey Map, Service Blueprint y
mapa de empatia.

e Identificar y relacionar métricas de experiencia de usuario con indicadores de
negocio, estableciendo el puente entre UX y marketing a través de la North Star
Metric.

Contenido

3.1. Estrategia de UX: marco de trabajo, alineacion con objetivos de negocio e
identificacion de indicadores de éxito y fracaso.

3.2. Vision, objetivos y plan en proyectos de UX. De la ambicion estratégica a las acciones
de disefio medibles.

3.3. Propuesta unica de valor (UVP): construccion desde el conocimiento del usuario.
Value Proposition Canvas: encaje entre perfil del cliente y mapa de valor.

3.4. Segmentacion analitica: matriz RFM, clustering K-means y personas basadas en
datos (data-driven personas). Integracion de datos analiticos e insights cualitativos de
UX Research.
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3.5. KPIs de UX y métricas de negocio: SUS, SEQ, NPS, CES, CSAT, task completion rate,

churn, LTV, conversion rate. North Star Metric como puente entre UXy marketing

TEMA 4. METODOS DE EVALUACION UX: DIAGNOSTICO DE PROBLEMAS,
USABILIDAD Y COMPORTAMIENTO DIGITAL

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Conocer y seleccionar las técnicas de evaluacion de la usabilidad mas adecuadas
segun el contexto, los objetivos y los recursos disponibles.

Disefiar y ejecutar tests de usabilidad moderados y no moderados, y aplicar
evaluaciones heuristicas siguiendo el marco de Nielsen.

Evaluar los puntos positivos y negativos de una web/app.

Analizar el comportamiento digital del usuario en entornos web y app mediante
herramientas de analitica omnicanal.

Aplicar técnicas de eye-tracking para el analisis de la atencion visual en interfaces.
Diseflar y gestionar programas de Voz del Cliente (VoC) que integren multiples
canales de recogida de feedback.

Disefiar experimentos A/B con rigor estadistico e interpretar sus resultados en el
contexto de la experiencia de usuario.

Contenido

4.1. Tests de usabilidad moderados y no moderados: protocolo think-aloud,

reclutamiento de participantes, guion de tareas. Métricas: SUS, SEQ, task completion
rate, time-on-task, error rate.

4.2. Evaluacion heuristica y revision experta: las 10 heuristicas de Nielsen. Protocolo de

evaluacién, severidad de problemas y priorizacién. Comparacion con test con
usuarios reales.

4.3. Analitica de comportamiento digital: mapas de calor, grabaciones de sesion,

embudos de conversién, flujo de navegacién. Analitica de app movil: retenciones
D1/D7/D30, funnel de onboarding. Atribucion cross-device y cross-channel.

4.4. Eye-tracking y atencién visual: fijaciones, sacadas y mapas de calor de mirada.

Aplicaciones en evaluacion de interfaces: jerarquia visual, F-pattern, formularios. Eye-
tracking remoto vs. laboratorio.

4.5. Vozdel Cliente (VoC): NPS, CSAT y CES. Encuestas contextuales (in-app, post-compra,

post-servicio). Monitoreo de resefias y redes sociales como VoC pasivo. Cierre del
bucle (close the loop).
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4.6. Tests A/By experimentacion: disefio de hipotesis, significacion estadistica, tamafio
de muestra y duracion. Tests multivariables (MVT). Relacion entre experimentacion y
decisiones de disefio.

4.7. Datos de servicio y atencién al cliente como fuente de insight: analisis de tickets,
transcripciones y llamadas. Categorizacion de problemas. First Contact Resolution

(FCR) y satisfaccion post-servicio.
TEMA 5. PROTOTIPADO, DISENO DE INTERACCION Y CUADROS DE MANDO

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Definir una arquitectura de informacién adecuada para un proyecto web o app y

aplicar técnicas de card sorting y tree testing para su validacion.

e Construir prototipos en distintos niveles de fidelidad aplicando principios de disefio
de interaccion y disefio responsive.

e Comprender la arquitectura de datos de cliente y el concepto de Customer Data
Platform (CDP) como base de la visidon Unica del cliente.

e Disefiar / redisefar prototipos y mejoras.

e Disefiar cuadros de mando para equipos de marketing y UX que integren métricas
cuantitativas y cualitativas con criterios de accionabilidad.

e Sintetizar hallazgos de investigacion cuantitativa y cualitativa e interpretar y
presentar los resultados de una evaluacion al cliente con recomendaciones de
mejora justificadas.

Contenido

5.1. Arquitectura de la informacion: organizacién, etiquetado y navegacion. Card sorting
y tree testing. Impacto en métricas de usabilidad y conversion.

5.2. Prototipado: niveles de fidelidad (bocetos, wireframes, mockups, prototipos
interactivos). Disefio responsive: adaptacion a dispositivos. Herramientas actuales y
criterios de seleccidn. Trabajar con Figma para conseguir dichos objetivos.

5.3. Disefo visual y disefio de interaccion: principios, patrones, microinteracciones y
estados de la interfaz.

5.4. Arquitectura de datos de cliente: fuentes de datos (CRM, analitica, e-commerce,
VoC(). Customer Data Platform (CDP) y visién Unica del cliente. Diferencias entre CDP,
CRM y DMP.

5.5. Estudio de resultados y implementacién con resultados de CRM analytics, modelos
predictivos o costumer jorney analytics.
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5.6. Disefio de dashboards para marketing y UX: principios de visualizacién, jerarquia y
accionabilidad. Dashboard operativo vs. estratégico. Métricas de vanidad vs. métricas
que informan decisiones.

5.7. Sintesis mixta e interpretacion de resultados: integracién de datos cuantitativos y
cualitativos. Matriz comportamiento-actitud, mapa de oportunidades y severity
matrix. Presentacion de resultados al cliente.

5.8. Narracion con datos (data storytelling): estructura del informe (situacién, insight,
impacto, recomendacién). Comunicacién a equipos de marketing, producto y
direccion.

TEMA 6. PRIVACIDAD, DISENO ETICO Y CONFIANZA DEL CLIENTE

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Identificar las bases juridicas aplicables al tratamiento de datos en entornos de
marketing digital y UX research, y aplicar los requisitos del RGPD en el disefio de
formularios, cookies y protocolos de investigacién con usuarios.

Reconocer dark patterns en interfaces digitales y proponer alternativas de disefio que
promuevan la transparencia y la autonomia del usuario.

Evaluar la accesibilidad de una interfaz digital aplicando los criterios WCAG 2.1 y
justificar la accesibilidad como dimension de calidad de la experiencia.

Comprender las implicaciones de la transicion cookieless para el marketing digital y
disefar estrategias de adquisicion de datos de primera parte.

Argumentar el valor de la confianza del cliente como activo estratégico de marketing y
proponer practicas de value exchange basadas en el beneficio mutuo.

IA aplicada al disefio

Contenido

6.1. Marco legal: RGPD y privacidad en marketing digital y UX research. Bases juridicas
para el tratamiento de datos. Derechos de los usuarios: acceso, rectificacion,
supresion, portabilidad. Implicaciones para formularios, cookies y reclutamiento en
tests.

6.2. Disefio ético de interfaces: catalogo de dark patterns (confirmshaming, roach motel,
misdirection, costes ocultos). Impacto en la confianza del usuario y en métricas de
retencion y churn. Patrones alternativos que promueven la autonomia.

6.3. Accesibilidad digital como dimensién de la experiencia: WCAG 2.1, niveles A, AA'y
AAA. Auditorias de accesibilidad. Inclusion en el proceso de investigacion UX.
Herramientas de evaluacion automatizada y manual.
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6.4. La transicion cookieless y los datos de primera parte (1P): fin de las cookies de
terceros e implicaciones para segmentacion, retargeting y atribucién. Estrategias de
adquisicion de datos propios. Disefio UX de formularios y preferencias de privacidad.

6.5. Confianza del cliente como activo estratégico: transparencia en el uso de datos
como factor de diferenciacion. Value exchange: relaciones de datos basadas en el
beneficio mutuo. Gestion de crisis de privacidad e impacto en NPS, churn y reputaciéon
de marca.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

La asignatura adopta una metodologia activa, aplicada y orientada a la resolucién de
problemas, con el objetivo de que el estudiantado no solo comprenda los fundamentos de
la experiencia de usuario, las métricas y el analisis del cliente, sino que sea capaz de

aplicarlos en contextos reales de marketing digital, productos y servicios.

Las sesiones presenciales se organizaran combinando explicacién conceptual, analisis de
casos, trabajo guiado y desarrollo practico de actividades semanales. En una primera parte
de la sesién se introduciran los conceptos, modelos y herramientas fundamentales de cada
tema. En una segunda parte, el estudiantado aplicara dichos contenidos mediante
ejercicios practicos, discusion de ejemplos, analisis de datos e interpretacion de resultados,
tanto de forma individual como en grupo, con acompafiamiento y feedback del
profesorado. El planteamiento docente se basa en una progresién por temas en la que

cada blogue combina tres dimensiones complementarias:

e Comprensién conceptual, para asentar el lenguaje, los marcos de trabajo y los

indicadores clave de la asignatura.

e Aplicacién practica, mediante actividades orientadas al anadlisis de clientes,
interpretacion de métricas, disefio de investigaciones, evaluacién de experiencias y

elaboracion de propuestas de mejora.

e Sintesis y comunicacién, a través de entregables en los que el estudiantado debera
justificar decisiones, interpretar hallazgos y plantear recomendaciones accionables
desde la perspectiva de negocio y de experiencia de usuario.

De esta manera se favorece que el alumnado conecte los contenidos tedricos con

situaciones reales vinculadas al comportamiento del cliente, la investigacion de usuarios,
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la usabilidad, la analitica digital, la experimentacion y la toma de decisiones basada en
datos. Asimismo, se fomentara el desarrollo progresivo de una visidén integrada entre
marketing, experiencia de usuario y analisis de clientes, promoviendo que el estudiantado
sea capaz de relacionar meétricas, detectar problemas, priorizar oportunidades y
argumentar propuestas de mejora con criterios técnicos y estratégicos.

La metodologia de la asignatura prioriza, por tanto, un aprendizaje continuo, aplicado y
reflexivo, en el que el estudiante asume un papel activo en la construccion del
conocimiento y en la transferencia de lo aprendido a contextos profesionales relacionados
con la experiencia de cliente y la analitica de dicho, aplicada al marketing.

Actividades Principales:

Estudio y preparacion de los contenidos a través del material del campus virtual.

e Estudioy preparacion de los contenidos a partir de los materiales disponibles en el
campus virtual.

e Lectura, analisis y discusién de conceptos, casos y ejemplos aplicados a contextos
de experiencia de usuario y analisis de clientes.

e Desarrollo de actividades practicas vinculadas a cada tema de la asignatura y la
presentaciéon de dichas.

e Entendimiento sobre las métricas de investigacion a los usuarios.

e Interpretacion de métricas, resultados de investigacién y evidencias de
comportamiento del cliente para la toma de decisiones.

e Trabajo individual y colaborativo orientado a la resolucién de problemas y al
planteamiento de propuestas de mejora.

e Elaboracion de entregables y ejercicios de aplicacion relacionados con
investigacion de usuarios, evaluacion de experiencias, cuadros de mando y analisis
de cliente.

e Trabajo individual y cooperativo sobre la creacion de aplicaciones orientadas a los
usuarios y al publico objetivo.

e Puestas en comun, sesiones de revision y feedback del profesorado sobre aquellos
contenidos o actividades que presenten mayor dificultad para el alumnado.

e Actividad final y trasversal: Analisis y mejora de la experiencia de cliente de una
plataforma digital, app, e-commerce o servicio online (app de delivery, e-commerce de
moda, plataforma educativa, app bancaria, marketplace; servicio de suscripcion, web

de reservas, app de movilidad, etc.).

10
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Las tareas y actividades evaluativas se ajustaran al contenido del material docente
expuesto en clase y facilidad en el Campus para comprobar que el alumnado los ha
consolidado. De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y
continuado del estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacion continuay el

60% restante, del examen final presencial. El examen final tiene dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:

= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluaciéon Continuada x 40%

= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.

» La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

%
Tipo de actividad Descripcion Evaluaciéon
continua

Entregas por tema: 15%
Semana 1 -tema 1 Analisis comparativo de un producto

digital + calculo de LTV >%
Semana 2 - tema 2 Disefio de investigacién UX Research vy 50

mapa de oportunidades
Semana 3 - tema 3 Custc?mer Journey . ,Map + . North Star 50

Metric + Segmentacion analitica
Proyecto Integrador Creacién de un prototipo en Figma 8%
Semana 4 -tema4 &5 Entrega wireframes 2,7%
Semana5-tema4 &5 Evaluacién de los prototipos 2,7%
Semana 6 -tema 6 Aplicacion de auditoria ética y privacidad 2,7%
Examen Parcial 17%
Semana 04 Examen Parcial Test 100%
Examen final 60%

Examen final 100%

Cada semana se haran presentaciones sobre las practicas entregadas la semana anterior

para comprobar el aprendizaje neto de dichas. Este puntia la mitad del porcentaje

correspondiente a cada practica.
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El examen final puede variar de formato segun las necesidades, pero por norma general

se divide en una parte practica (70%) y otra parte test (30%).
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